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Streszczenie: Strategie naprawcze stosowane w turystyce miasta postsocjalistycznego są inte-
resującym przyczynkiem pozwalającym poznać odpowiedź na pytanie, w jaki sposób społecz-
ności lokalne potrafią wykorzystywać innowacyjne produkty marketingowe dla własnych celów 
ekonomicznie związanych z poprawą turystyki przyjazdowej. Można przyjąć, że takie produkty 
rozszerzają i utrwalają rynek nabywcy. Przypadkiem potwierdzającym to założenie są działania 
naprawcze podejmowane po roku 1989 przez władze Krakowa w ramach projektów własnych. 
 
Abstract: The analysis of available evidence indicates a complex transformation of Krakow 
tourism between 1989 and 2006. In general, such changes are multi-level and are based on 
strategic documents. Their basic function is to emerge from a crisis, and the principal goal of 
tourist-oriented supply is to provide an innovative product. Among examples of such products 
are newly-valorised Krakow locations as well as historical events unique to Poland and to 
Europe. These products are used in synergy, they are complementary and are developed 
gradually. They are also indicative of the effectiveness of the town's renovation initiatives: the 
number of guests that Krakow welcomes speaks for itself.  
 
 
Marketing w turystyce miasta jako kategoria teoretyczna 
 
Marketing w turystyce miasta jest zbiorczym określeniem dla sześciu 
następujących kategorii potrzeb, produktów, cen, dystrybucji, promocji i za-
rządzania. Centralnie w tym zestawie lokowana potrzeba to desygnat rozpo-
znawania i zaspokajania pragnień i motywacji podróżniczych. Zaspokajanie 
pragnień wiąże się z projektowaniem produktu, ceny dystrybucji oraz promo-
cji. Projektowanie w odniesieniu do tych czterech instrumentów jest również 
procesem twórczym pojmowanym jako dzieło nowe oparte na szczególnych 
zasadach regulacyjnych. Pierwsza z nich to orientacja na nabywcę, druga to 
integracja 4P, trzecia to koordynacja działań i czwarta to rentowność1. 
Ostatnia w analizowanym zbiorze kategoria w zarządzaniu turystycznym jest 
dość mocno rozbudowana. Oznacza związki turystyki z sektorem publicz-
                                                     
1 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Nauk PWN, Warszawa 1995, s. 10. 
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nym, rozmiary turystyki w mieście, obsługę ruchu przyjazdowego, wpływ tu-
rystyki kulturowej na aktywizację lokalnej konkurencji2. 
Konkurencja, czyli rynek turystyczny konfrontuje nabywców i wytwór-
ców. Ich decyzje dotyczące kupna i sprzedaży kształtowane są przez popyt  
i podaż. Popyt, czyli suma dóbr turystycznych, usług i towarów, które turyści 
są skłonni nabyć przy określonym poziomie cen, jest determinowany czynni-
kami ekonomicznymi oraz pozaekonomicznymi. Do ekonomicznych wy-
znaczników popytu zalicza się w turystyce m.in. ceny usług turystycznych  
i dochody potencjalnych turystów. Do czynników pozaekonomicznych istot-
nymi determinantami popytu są motywacje podróży, style życia, moda i inne 
czynniki związane z potrzebą poznawania miejsc wcześniej nieznanych.  
W tym ostatnim wydaniu na wielkość popytu tym samym i zysku wpływają 
odpowiednie, socjotechniczne marketingowe sposoby oddziaływania, w któ-
rych maksymalizowanie dochodu i zysku jest osiągane za pomocą różnych 
zmian3. 
Zmiana jest szczególną kategorią dynamiczną ujawniającą się wtedy, 
kiedy konkurujące podmioty turystyczne publiczne i prywatne z różnych 
przyczyn tracą rynkową samosterowność wchodząc w stan trudnej realności 
gospodarczej określanej mianem kryzysu4. 
Kryzys w turystyce ma różne oblicza. Na ogół pojawia się jako rezultat 
błędnych działań i wydarzeń podejmowanych w przeszłości. Stan kryzysu 
jest interpretowany jako sytuacja turbulentnego zaburzenia (napięcia), w któ-
rych kierunek i merytoryczna treść zmian naprawczych może być określona 
jedynie z niewielkim prawdopodobieństwem. W wymiarze ekonomicznym 
turbulencja dezorganizuje równowagę turystyczną. Jej przywrócenie wyma-
ga od organizatorów turystyki zastosowania strategii naprawczych o dużej 
selektywności oddziaływania5.  
 
Strategia naprawcza w turystyce miasta 
 
Pojęcie strategii naprawczej jest różnie interpretowane. Tak więc stra-
tegia naprawcza to podstawowy instrument zarządzania tożsamością mia-
sta. Jest to kompleksowy proces kierowniczy, procedura formułowania i 
wdrażania skutecznych metod sprzyjających nadrzędnemu priorytetowi 
zgodności potrzeb turystycznych miasta z potrzebami jego otoczenia ze-
wnętrznego. Strategia naprawcza mieści się również w klasie innowacyjnego 
zarządzania rozumianego jako stopniowe odchodzenie od przestarzałych 
przedkryzysowych zasad, procesów i praktyk, które nie zdają egzaminu6. 
                                                     
2 M. Bednarska, G. Gołembski, B. Hołderna, H. Mielcarek, H. Mruk, A. Niezgoda, J. Parysek,  
Z. Wojtasiewicz, P. Zygarłowski, Regionalne aspekty rozwoju turystyki, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa-Poznań 1999, s. 9. 
3 M. Czornik, Promocja miasta, AE, Katowice 2000, s. 13. 
4 W. Kozak, Szanse polskich regionów na światowym rynku turystycznym 
Ekspertyza dla Rządowego Centrum Studiów Strategicznych, Instytut Europejski w Łodzi, gru-
dzień 2004 http://www.mrr.gov.pl/, s. 14, data dostępu 29.04.2011.   
5 Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, PROKSENIA, Kraków 2010, s. 8. 
6 G. Haml, Innowacyjne zarządzanie, „Przegląd Organizacji” 3/2005. 
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W zależności od potrzeb strategie naprawcze są opracowywane w róż-
nych celach. Celem głównym jest naprawa i zmiana. Cel dzieli strategie na 
defensywne i ofensywne. Defensywne strategie naprawiają szkody wyrzą-
dzone w okresie poprzedzającym kryzys, ofensywne otwierają rzeczywistość 
pokryzysową na nowe wyzwania. Te pierwsze można oznaczyć mianem 
strategii rewitalizacyjnych, te drugie należy określić mianem strategii pionier-
skich7.  
Rewitalizacja ma na celu odzyskanie zdegradowanych obszarów mia-
sta. Jest to cel publiczny. Przedsięwzięcia podejmowane w ramach rewitali-
zacji polegają na sanacji prowadzonej w określonej przestrzeni miejskiej8. 
Strategie pionierskie ukierunkowane na przedsiębiorczość mają charak-
ter kreatywny. Ich konkurencyjność tkwi w jak najwcześniejszym wejściu na 
rynek turystyczny z innowacjami produktowymi. Podstawą formułowania  
i wyboru w określonych warunkach kryzysowych tej ostatniej strategii jest 
szeroko rozumiane otoczenie rynkowe, a szczególnie postrzeganie w nim 
okazji i szans sprzyjających tworzeniu, kreowaniu i komercjalizowaniu tego 
co turystycznie może być postrzegane jako nowe9.  
 
Struktura innowacji produktowej w turystycznym mieście  
 
 Rdzeniem strategii pionierskiej wykorzystywanej w kryzysie turystycz-
nym miasta jest innowacja produktowa. Można ją interpretować jako zbiór 
unikalnych, kombinowanych korzyści, które powstają jako pierwsze w branży 
turystycznej przełamując przy okazji przyczyny porażek produktowych po-
przedniej generacji. Do przyczyn, które produkt innowacyjny przełamuje na-
leży m. in. niska jakość, braki cech różnicujących, zbyt mała atrakcyjność.  
W warunkach kryzysu jest to również brak ekonomicznego dostępu do na-
bywców. Za innowację produktową może uchodzić również sam proces 
przesuwania czynników istniejących ze starych do nowych zastosowań. Do-
brym przykładem jest zmienianie funkcji turystycznej, która w warunkach 
przełamywania kryzysu w zależności od potrzeb gospodarczych miasta mo-
że być zarówno zawężana jak i rozszerzana w odniesieniu do dziedzictwa 
kulturowego, historii i tradycji, jak również branż handlu, gastronomii, roz-
rywki, kongresów, walorów i atrakcji znajdujących się w danych przestrze-
niach turystycznych10. Przykładem innowacyjnych zastosowań jest wykorzy-
stywanie rewaloryzowanych przestrzeni dla organizowania imprez (eventów) 
w mieście. Funkcją takich projektów jest wywoływanie pozytywnych przeżyć 
turysty manifestowanych na poziomie naprawianej marki miasta11. 
                                                     
7 J. Rokita, Dynamika zarządzania organizacjami, Prace Naukowe AE w Katowicach, Katowice 
2009, http://www.mrr.gov.pl/rozwoj_regionalny, data dostępu 24.04.2011. 
8 K. Najbar, M Uhruska, Strategie zarządzania nieruchomościami, AE w Krakowie, 
http://www.tnn.org.pl/, data dostępu 27.04.2011, s. 154. 
9 J. Rudnicki, B. Siuta, Innowacyjność strategii agile, http://www.ptzp.org.pl/ data dostępu 
29.04.2011. 
10 G. Haml, Innowacyjne zarządzanie, „Przegląd Organizacji”, nr 3/2005.  
11 J. Bizon-Górecka, W poszukiwaniu modelu zarządzania organizacją przez projekty, „Przegląd 
Organizacji”, nr 2/2009. 
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Szczególnie cenną odmianą eventu jest festiwal rozumiany jako okreso-
wa uroczystość złożona z imprez i wydarzeń umożliwiających przybywającym 
z różnych stron turystom nawiązanie atrakcyjnie rozumianych kontaktów  
z miastem Wydarzenia te mają na ogół odświętny charakter, są radosne i ży-
we. W znaczeniu marketingowym są to również projekty pionierskie, powiąza-
ne ze sobą tematycznie lub (i)rodzajowo. Proweniencja marketingowa festiwa-
lu jest religijna, dowodem na to są starogreckie Wielkie i Małe Dionizja12. 
Do tego można dodać, że w strategii pionierskiej organizacja festiwali 
ma hybrydyczny charakter. Jest to również unikalny rodzaj działań napraw-
czych, w których odbija się i dziedzictwo kulturowe lokalnego miejsca i po-
czucie odrębności mieszkańców danego miasta połączone z ich otwartością 
i gościnnością na przyjezdnych Działania naprawcze można określić mia-
nem innowacyjnego projektu logicznie uporządkowanego, na który składają 
się następujące fazy: inicjacji, planowania, realizacji, monitoringu i kontroli 
oraz zamknięcia. Poszczególne fazy charakteryzują się celowością, specjal-
nym sposobem zorganizowania, określeniem relacji z otoczeniem zewnętrz-
nym i wewnętrznym, istnieniem przywództwa ogarniającego całość tego 
przedsięwzięcia. Rola przywódcza przeważnie przypada samorządowym  
i wykonawczym władzom miasta13.   
 
Profil turystyczny Krakowa po kryzysie 1989 roku 
 
Po roku 1989 profil turystyczny Krakowa jest co najmniej dwuskładni-
kowy. Z jednej strony Kraków jest unikatowy i ogólnie atrakcyjny. W swojej 
tożsamości historycznej ma wiele narodowych pamiątek, interesujących za-
bytków architektury, nauki i kultury. Rdzeniem produktu turystycznego jest 
Wawel i Rynek Główny. Do szczególnie atrakcyjnych dla turystów symboli 
należą: obwarzanek, kiełbasa krakowska, smok wawelski14, hejnał mariacki, 
Lajkonik, szopka krakowska oraz  Dama z łasiczką15. W tym czasie Kraków 
jest również marką samą w sobie. Jako pierwsze z miast polskich  
i jedno z pierwszych w Europie od 1978 jest umieszczony razem z Wieliczką 
na liście Światowego Dziedzictwa Kultury UNESCO16. Z drugiej strony  
z ekspertyz wtedy przeprowadzanych przez odpowiednie menedżerskie or-
ganizacje wynika, że miasto nie radzi sobie z destrukcją postsocjalistyczną. 
Zniszczone są nie tylko części Starego Miasta, ale również nawierzchnie 
dróg i placów. Nie ma parkingów i zatoczek potrzebnych dla autokarów tury-
stycznych. W mieście również nie ma hoteli o odpowiedniej liczbie i standar-
                                                     
12 P. Ratkowska, O festiwalu w kontekście turystyki kulturowej, czyli turystyka eventowa raz 
jeszcze, Turystyka Kulturowa, nr 46, 2010, http://turystykakulturowa.org/archiwum/ data dostępu 
26.04.2011. 
13 W. Walczak, Rola fazy planowania w zarządzaniu projektami, http://www.e-mentor.edu.pl/, lu-
ty 2010, data dostępu 26.04.2011. 
14 Strategia Promocji Krakowa na lata 2002-2004, cel III przyjęcie i wypromowanie silnych kra-
kowskich marek, http://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/uchwaly/, data dostępu 3.03.2011 
Strategia Promocji Krakowa na lata 2002-2004, cel III przyjęcie i wypromowanie silnych kra-
kowskich marek, http://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/uchwaly/, data dostępu 3.03.2011 
16 Komitet ds. UNESCO, http://www.unesco.pl/kultura/dziedzictwo-kulturowe/swiatowe-
dziedzictwo, data dostępu 3.03.2011. 
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dzie miejsc noclegowych. Ulice są niedoświetlone, wieczorami jest niebez-
piecznie. Prace rewaloryzacyjne są źle prowadzone, w centrum zagrażają 
nawet średniowiecznym murom Barbakanu. Na Wzgórzu Wawelskim turyści 
mają do dyspozycji tylko jedną kasę biletową, a toalety są w tym miejscu 
permanentnie zamykane17. Ulice prowadzące do Rynku Głównego przedsię-
biorczy handlarze naręczni zamieniają w jarmark z góralskimi swetrami, 
oscypkami, złotymi łańcuszkami, rzodkiewką i chrzanem. Handlują na płach-
tach rozkładanych bezpośrednio na chodnikach. Fotografują to zagraniczni 
turyści traktując to jako egzotykę miasta postsocjalistycznego18.  
 
Działania naprawcze 
 
Po roku 1989 działania naprawcze w turystyce miasta są prowadzone 
zgodnie z procedurami rynkowego zarządzania. W pierwszej kolejności Ra-
da Miasta opracowuje dokumenty o charakterze strategicznym. Dowodem 
na to jest Strategia Rozwoju Krakowa19. Na potrzeby tej Strategii po raz 
pierwszy przeprowadzona zostaje w Krakowie analiza produktowa SWOT. 
Wskaźnikiem silnych stron Krakowa od tej pory staje się bogate dziedzictwo 
historyczne i kulturowe, powszechnie postrzegane piękno oraz specyficzny 
klimat miasta, atrakcyjność otoczenia krajobrazowego i życia miejskiego  
w obszarze unikatowego w skali światowej historycznego centrum. Szansa-
mi służącymi naprawianiu turystyki są marketingowe sposoby wykorzystania 
wartości dziedzictwa historycznego i kulturowego, a także rozwój sektora tu-
rystyki i instytucji turystycznych o pożądanym przez miasto charakterze (tu-
rystyka wykorzystująca atrakcje kulturalne i historyczne miasta i okolicy)20.   
W strategii mocno eksponowana jest turystyka rozumiana jako narzę-
dzie zmian naprawczych. Wskazuje na to CEL OPERACYJNY III-3 Zacho-
wanie dziedzictwa kulturowego, w tym rewitalizacja zespołów zabytkowych 
miasta. Cel ten jest realizowany następująco: Kraków należy od 1995 roku 
do Komitetu Narodowego Rady Ochrony Zabytków ICOMOS21. Zakładanymi 
inwestycjami jest rewitalizacja Krakowa w obrębie XIX-wiecznego miasta, 
rewaloryzacja i modernizacja obiektów zabytkowych, budowa i modernizacja 
muzeów, rewitalizacja Kazimierza, rewaloryzacja pomników miejskich. Za-
kłada się również realizację dużych projektów kulturalnych o charakterze fe-
stiwalowym22.  
W ramach projektu Kraków 2000 władze miasta powołują Biuro Festi-
walowe Kraków 2000. Jest to innowacyjna, gminna instytucja kultury, której 
                                                     
17 Raport studentów i wykładowców turystyki z Uniwersytetu w Lille, Czas krakowski nr 69(24)III, 
jas Kraków …ledwo żyje  z turystyki, Kronika Krakowa Dziennik Polski 1989, nr 259(28, 29).  
18 jas Kraków …ledwo żyje z turystyki, Kronika Krakowa Dziennik Polski 1989, nr 259(28, 29). 
19 UCHWAŁA NR XXXII/298/95 Rady Miasta Krakowa z dnia 25 października 1995, 
http://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/uchwaly/, data dostępu 3.03.2011. 
20 UCHWAŁA NR XXXII/298/95 Rady Miasta Krakowa z dnia 25 października 1995, 
http://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/uchwaly/, data dostępu 3.03.2011. 
21 Strategia Rozwoju Krakowa. 
22 Protokół nr 48 /95 z posiedzenia Komisji Kultury ,Ochrony Zabytków, Promocji i Współpracy 
Rady Krakowa odbytego  26 października 1995 [w:] BR -03.0053 AUMK. 
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pierwszym celem jest organizowanie serii prestiżowych imprez opartych na 
rewaloryzowanym dziedzictwie23 .  
Działania naprawcze są rozciągnięte na lata. Wdrożenia wprowadzane 
są ewolucyjnie. Nie ma w tym zakresie żadnych wcześniejszych doświadczeń. 
W pierwszej dekadzie lat dziewięćdziesiątych i na początku lat dwa ty-
siące zgodnie z zasadami analizy portfelowej Boston Consulting Group BCG 
dziedzictwo jako produkt turystyczny miasta jest naprawiane w sposób na-
stępujący.  
 
 
 
Rys. 1. Fazy naprawiania dziedzictwa w Krakowie w latach 1989-2006 
Fig. 1.  Phases of remedying the legacy in Cracow in 1989-2006 years 
 
Źródło: Raporty o stanie miasta (z lat 1991-2006). 
Source: Raporty o stanie miasta (z lat 1991-2006). 
 
W pierwszej fazie kul u nogi sytuacja dziedzictwa jest dramatyczna, 
brakuje perspektyw dla wyprowadzenia przestrzeni rewaloryzowanych z za-
paści socjalistycznej. Ten okres trwa mniej więcej do 1993 roku.  
W 1993 roku następuje pierwsza pozytywna zmiana w odwracaniu nie-
korzystnego trendu w rewaloryzowanych przestrzeniach miasta. Co prawda 
sytuacja jest wtedy jeszcze niepewna, korzyści niewielkie, ale pojawiają się 
dylematy związane z uzyskaniem odpowiedzi na pytania, jak wykorzystać 
komercyjnie waloryzowane przestrzenie m.in. Sukiennic, Muzeum Wnętrz 
Mieszczańskich, Uniwersytetu Jagiellońskiego, willi Decjusza oraz Barbaka-
nu. Faza takich dylematów jest dość długa, trwa mniej więcej dekadę, to 
znaczy do roku 2002/3, a tak stawiane pytanie odnosi się coraz to do no-
wych waloryzowanych przestrzeni znajdujących się jednak ciągle w ścisłym 
centrum Starego Miasta.  
Pojawiają się już wtedy priorytety naprawcze. Na przykład jako priorytet 
zakończona zostaje iluminacja Barbakanu oraz Bramy Floriańskiej. Zakoń-
czona również zostaje rewaloryzacja Twierdzy Kraków. Priorytetem nieza-
                                                     
23 Protokół nr 48 /95 z posiedzenia Komisji Kultury, Ochrony Zabytków, Promocji i Współpracy 
Rady Krakowa odbytego 26 października 1995 [w:] BR -03.0053 AUMK. 
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kończonym są konserwatorskie prace prowadzone na Wzgórzu Wawelskim 
oraz na Rynku Głównym w Bazylice Mariackiej.  
Gwiazdy pojawią się dopiero po roku 2002/2003. Korzyści finansowe  
z turystyki są już wtedy wyraźniejsze. Dochody przynoszą  m.in. gastrono-
mia, hotelarstwo malle  Solway, potem Galeria Kazimierz  i sama zrewitali-
zowana dzielnica Kazimierz. Pojawiają się nowe koncepcje produktów pod 
nazwą Iluminacja Krakowa, Kultura i Ochrona Zabytków, Zieleń Miejska na 
Plantach. Opracowana zostaje koncepcja przebudowy Małego Rynku. Ogło-
szony zostaje konkurs na zagospodarowanie placu Czartoryskich. Te dzia-
łania w późniejszych latach uznane zostaną za sukces krakowian i przykład 
do naśladowania w innych miastach zainteresowanych rewaloryzacją prze-
strzeni dziedziczonych24.  
 Jeżeli chodzi o wskaźnik liczbowy zmian produktowych, to wskazuje on 
przede wszystkim na zwiększanie się możliwości miasta w zakresie naprawy 
zdegradowanej przestrzeni. Są prowadzone na przykład wtedy równolegle  
i bieżące i kompleksowe remonty w różnego rodzaju budynkach i budow-
lach. W drugiej fazie rewaloryzowana jest już mała architektura w rodzaju 
Plant, zieleńców i placów, pomników czy fontann (rys. 2). 
 
 
 
Rys. 2. Dynamika prac naprawczych w przestrzeniach dziedziczonych 
Fig. 2. Dynamics of repair works in spaces inherited 
 
Źródło: Raporty o stanie miasta z lat 1990-2006. Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju 
Urzędu Miasta Krakowa. 
Source: Raporty o stanie miasta z lat 1990-2006. Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju 
Urzędu Miasta Krakowa. 
 
 
                                                     
24 Raport o stanie miasta 2005, Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju Urzędu Miasta 
Krakowa. 
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Środki przeznaczone na rewaloryzację pochodzą z różnych źródeł. 
Podstawowym źródłem zasilania jest budżet Gminy Kraków i budżet woje-
wody. Część prac pokrywa dotacja Narodowego Funduszu Ochrony Zabyt-
ków Krakowa NFOZMK. W fazie dylematów uruchamiane są już własne 
środki inwestorów prywatnych, w tym również właścicieli posesji25 .  
 
Projekt pionierski na przykładzie Festiwalu Kraków 2000 
 
Tytuł Miasta Kultury Kraków otrzymuje 20 listopada 1995 roku decyzją 
Rady Ministrów Kultury Unii Europejskiej. Od tego też roku powstaje pionier-
ski realizowany przez pięć następnych lat projekt Kraków 2000. Jego auto-
rami są Group Planning z Brugii i Centrum Kultury CK z Krakowa. Przygoto-
wany przez ten zespół flamandzko-polski produkt Kraków 2000 opracowany 
zostaje kompleksowo i odnosi się do różnych zdegradowanych przestrzeni 
miasta, głównie jednak do historycznego Centrum. W 1995 Kraków określa 
w tym Projekcie-produkcie swoje zamierzenia w Europejskich Miastach Kul-
tury do roku 2000. Miasto pragnie wtedy tak jak i przed wiekami być pomo-
stem między Wschodem i Zachodem Europy, miejscem spotkania kultur  
i narodów. Idea spotkań festiwalowych to Myśl – Duchowość – Twórczość. 
Idei myśli odpowiadają imprezy związane z 600-leciem UJ, idei duchowości 
1000-lecie biskupstwa krakowskiego, idei twórczości eventy związane  
z osobami Wyspiańskiego i Kantora. W oparciu o te trzy idee projekt festiwa-
lowy poprzedzony zostaje w 1996 roku spotkaniami miast, uhonorowanymi 
wspólnie z Krakowem tytułem Europejskiego Miasta Kultury. Tym samym  
w styczniu 1996 roku tym samym Kraków gości w historycznym Centrum 
władze samorządowe Avinionu, Bergen, Bolonii, Reykiawiku, Brukseli, Hel-
sinek, Pragi, Santiago de Compostela. Spotkanie to jest pierwszym po 1989 
eventem organizowanym w starym układzie lokacyjnym Krakowa26.  
Uroczysta inauguracja imprez festiwalowych Krakowa 2000 ma miejsce 
w czasie Wianków 24 czerwca 1996 roku. Same wianki stają się niezapo-
mnianym wydarzeniem dzięki francuskiemu zespołowi Plasticiens Volants  
i prezentowanemu przez niego widowisku Gigantomachia - walka smoków. 
Ogromne nadmuchiwane 25-metrowe potwory przechodzą wtedy ulicami 
Krakowa, by nad Wisłą na tle Wawelu stoczyć walkę. Był to jeden z ciekaw-
szych eksperymentów medialno-reklamowych tego Festiwalu27.  
18 marca 1996 w Warszawie ma miejsce konferencja prasowa inaugu-
rująca Festiwal. Od tej daty drukowane są materiały reklamowe i promocyj-
ne, plakatowane jest miasto. Przygotowane informacje zostają rozesłane do 
prasy, radia i TV. Finalizowane są prace związane z wyłonieniem logo Fe-
stiwalu. 2.05.1996 projekt logo zostaje przedstawiony Radzie Miasta do za-
twierdzenia. Trwają również prace nad opracowaniem koncepcji całościowej 
                                                     
25 Raport o stanie miasta 1992, Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju Urzędu Miasta 
Krakowa. 
26 Raport o stanie miasta 1995, Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju UMK, czerwiec 
1997. 
27 Protokół nr 59/96 z posiedzenia Komisji Kultury ,Ochrony Zabytków, Promocji i Współpracy 
Rady Krakowa odbytego 16 maja 1996 [w:] AUMK, BR -03.0053 A 
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strategii promocyjnej Festiwalu. Przygotowywany jest newsletter, film rekla-
mowy o Krakowie w reż. J.J. Kolskiego. Telewizja Kraków zapewnia 100 mi-
nut transmisji z przedsięwzięć festiwalowych i informacji o Festiwalu na an-
tenie ogólnopolskiej28. 
 
  
 
Zdjęcie 1.  Układ lokacyjny Krakowa z lotu ptaka 
Photograph 1.  Location arrangement of Cracow from the flight of a bird 
 
Źródło: http://www.krakow.pl//turystyka/materialy/przewod_pl.pdf data dostępu 6.04.2009. 
Source. http://www.krakow.pl//turystyka/materialy/przewod_pl.pdf data dostępu 6.04.2009. 
 
Pozostałe imprezy organizowane w ramach tego projektu w latach 
1996-2000 mają charakter tematyczny (rys. 3). 
                                                     
28 Kraków 2000 Działania Fundacji Kultury związane z realizacją porozumienia i umowy wielo-
letniej z Gminą Miasta Krakowa, stan prac nad realizacją festiwalu, Kraków 2000 [w:] Protokół 
nr 59/96 z posiedzenia Komisji Kultury, Ochrony Zabytków, Promocji i Współpracy Rady Krako-
wa odbytego 16 maja 1996 [w:] AUMK, BR -03.0053 AUMK 
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Rys. 3. Eventy programowe Festiwalu Kraków 2000 
Fig. 3.  Eventy programme of Festival Cracow 2000 
 
Źródło: Raporty o stanie miasta z lat 1996, 1997, 1998, 1999, 2000,  
Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju UMK. 
Source: Raporty o stanie miasta z lat 1996, 1997, 1998, 1999, 2000,  
Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju UMK. 
 
W 2000 roku sprowadzono do Krakowa w ramach wydarzenia arty-
stycznego reprezentantów różnych kultur, zorganizowana również zostaje 
wystawa Ideologia i sztuka pomyślana jako dialog dzieł kreatywnych z prze-
strzenią miasta. Pojawia się Międzynarodowe Triennale Grafiki, a także Fe-
stiwal Europa Cantants29. Zorganizowane również zostają dwa specjalne 
programy kulturalne. Pierwszym z nich jest program Opończa pod patrona-
tem Prezydenta Krakowa. Na program ten składają się 22 projekty przygo-
towane przez środowisko artystyczne Krakowa. Drugi projekt – Młodzi Kra-
ków 2000 – jest propozycją 20 mniejszych podprojektów przygotowanych 
przez stowarzyszenia młodzieżowe30.  
Projekt  Kraków 2000 pokrywany jest z wielu środków. Na przykład  
finanse na ten cel przeznacza miasto, są środki rządowe, środki pozabudże-
                                                     
29 J. Trzos, Europäische Städte, Krakau, Biuro Promocji i Współpracy UMK [w:] AUMK Współ-
praca z miastami partnerskimi, Niemcy 1995-98. 
30 Raport o stanie miasta 1999, Opracowano w Wydziale Rozwoju Miasta UMK, Kraków 2000. 
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towe oraz fundusze europejskie31. Wpływają pieniądze od sponsorów. Poja-
wiają  się środki uzyskane ze sprzedaży biletów32. Ogółem wydane w latach 
1996-2000 zostaje 48.753.366 PLN (rys. 4). 
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Rys. 4. Środki finansowe przeznaczone na projekt Kraków 2000 
Fig. 4.  The financial resources intended to the project Cracow 2000 
 
Źródło: Protokół nr 59/96 z posiedzenia Komisji Kultury, Ochrony Zabytków,  
Promocji i Współpracy Rady Krakowa odbytego 16 maja 1996, BR-03.0053, AUMK. 
Source: Protokół nr 59/96 z posiedzenia Komisji Kultury, Ochrony Zabytków, Promocji  
i Współpracy Rady Krakowa odbytego 16 maja 1996, BR-03.0053, AUMK. 
 
Po zakończeniu Projektu statystyka wygląda następująco: Biuro Festi-
walowe w ciągu pięciu lat przygotowuje 570 imprez33. Można je traktować 
jako imprezy pionierskie w skali kraju. Przeprowadzone badania (OBOP) 
wskazują, że w jednym tylko 2000 roku w tych imprezach uczestniczy 
850.000 turystów34. Równolegle wzrasta w kolejnych latach liczba przyjeż-
dżających do Krakowa turystów35.  
                                                     
31 D. Glondys, Kraków 2000, konspekt, teczka Sprawozdania z wyjazdów zagranicznych 1996, 
druk ulotny. AUMK. 
32 Protokół nr 59/96 z posiedzenia Komisji Kultury, Ochrony Zabytków, Promocji i Współpracy 
Rady Krakowa odbytego 16 maja 1996, [w:] BR-03.0053 AUMK, druk ulotny 
33  Raport o stanie miasta 1999, Opracowano w Wydziale Rozwoju Miasta UMK, Kraków 2000, 
s. 184,  AUMK. 
34 E. Łosińska, Wyróżnione miasta przyciąga turystów, RP.pl, http://www.rp.pl/, data dostępu 
29.03.2011. 
35 Raport o stanie miasta 1999, Opracowano w Wydziale Rozwoju Miasta UMK, Kraków 2000, 
s. 215. 
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Rys. 5. Przyjazdy turystyczne do Krakowa w latach 1996-2000 
Fig. 5. Tourist arrivals in Cracow in 1996-2000 years 
 
Źródło: Raporty o stanie miasta z lat 1996-2000. 
Source: Reports for the state of the city from 1996-2000 years. 
 
Średnia długość pobytu turysty w mieście wynosi za analizowany okres 
2 dni36. Dochody brutto z turystyki wynoszą wtedy rocznie średnio  
160-165 mln $37. Można przyjąć, że pewien wpływ na ten wynik mają rów-
nież prezentowane tu innowacje z asortymentu Kraków 2000. 
 
Podsumowanie 
 
Analiza materiału dowodowego wskazuje, że turystyka krakowska w la-
tach 1989-2006 przechodzi przez zmiany transformacyjne. Na ogół zmiany 
te mają charakter wielokierunkowy i są oparte na dokumentach strategicz-
nych. Podstawową ich funkcją jest przełamywanie kryzysu, a celem nad-
rzędnym od strony podaży turystycznej dostarczanie produktu innowacyjne-
go. Jego przykładami są waloryzowane przestrzenie Krakowa oraz 
unikatowe w skali kraju i Europy eventy historyczne. Produkty te wykorzy-
stywane są synergicznie, mają charakter komplementarny, rozwijają się 
stopniowo. Są też wskaźnikiem efektywności działań naprawczych miasta. 
Świadczy o tym liczba przyjeżdżających do Krakowa gości. 
 
 
 
 
                                                     
36 Raport o stanie miasta 1996, Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju UMK, czerwiec 
1997. 
37 Raport o stanie miasta 1996, Opracowano w Wydziale Strategii i Rozwoju UMK, czerwiec 
1997. 
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